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RESUMEN 
Esta investigación lleva el título de “Eficacia del mensaje publicitario del spot televisivo 
“El Cóndor Mendoza pide disculpas” de la empresa Entel en los vendedores de 26 a 36 
años que trabajan en los puestos de mercado Trabajadores Unidos, Callao, 2018”. 
Se basa en un diseño no experimental por la razón de que se estudian los fenómenos tal y 
como son en la realidad, sin modificar la variable cuyo nombre en esta investigación es 
eficacia del mensaje publicitario. El tipo de investigación es aplicada ya que con la 
información almacenada se buscará solucionar una situación de la realidad. El nivel de la 
investigación es de tipo descriptiva simple ya que está compuesta por una sola variable 
cuya finalidad es hacer un análisis del estado de objeto de estudio, describiendo la porción 
de la realidad que se investigó. El enfoque será cuantitativo debido que se busca medir 
un hecho a través de las encuestas que fueron realizadas a 150 vendedores que trabajan 
en los puestos del mercado Trabajadores Unidos. La variable eficacia del mensaje 
publicitario es confiable dado que la medición de la confiabilidad resultó 0.741.  
Finalmente, el mensaje publicitario del spot televisivo “El cóndor Mendoza pide 
disculpas” ha sido eficaz en los vendedores de 26 a 36 años que trabajan en los puestos 
del mercado siendo percibido y evocado factiblemente por los vendedores que trabajan 
en los puestos de mercados ya mencionados.  
 
 
 
 
 
Palabras claves:  eficacia, mensaje publicitario, spot publicitario. 
 
 
 
 
x 
 
ABSTRACT 
 
This research has the title of "Effectiveness of the advertising message of the television 
spot" El Cóndor Mendoza Ask for Apologies "of the Entel brand in sellers from 26 to 36 
years of Mercado Trabajadores Unidos, Callao, 2018." 
It is based on a non-experimental design for the reason that phenomena are studied as 
they are in reality, without modifying the variable whose name in this research is the 
effectiveness of the advertising message. The type of research is applied since with the 
stored information it will seek to solve a situation of reality. The level of the research is 
simple descriptive type since it is composed of a single variable whose purpose is to make 
an analysis of the state of object of study, describing the portion of the reality that was 
investigated. The approach will be quantitative because it seeks to measure a fact through 
the surveys that were conducted to 150 sellers of the Trabajadores Unidos market. The 
variable effectiveness of the advertising message is reliable given that the reliability 
measurement was 0.741. 
Finally, the advertising message of the television spot "El Cóndor Mendoza pide 
disculpas" has been effective in sellers from the age of 26 to 36 who work in the market 
positions being perceived and evoked feasibly by the sellers who work in the positions of 
already mentioned markets 
 
 
 
 
 
 
Keywords: effectiveness, advertising message, advertising spot. 
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1. Introducción 
1.1. Realidad Problemática  
A nivel mundial pocos deportes son tan vendidos como el fútbol donde las grandes marcas 
han utilizado este deporte y a los jugadores como personajes fundamentales al momento 
de realizar un spot televisivo con la finalidad de elaborar excepcionales spots que logren 
persuadir al público objetivo, por ejemplo: “No me Sigas” de la marca Adidas donde 
aparece Leonel Messi, “Olé” de la marca Nike donde aparecen los ex jugadores de futbol 
Figo y Ronaldo, y así con diferentes spots deportivos. 
En la actualidad este deporte es una distracción que nos desvincula de la realidad 
cotidiana que presenta problemas económicos, falta de oportunidades laborales, malas 
acciones del estado, corrupción por parte jueces y de las noticias desoladoras o violentas. 
Además, este deporte es utilizado como instrumento de poder, siendo un factor importante 
para generar dinero y manipular. 
En el Perú,  este deporte tiene una gran repercusión social siendo una herramienta 
fundamental para la elaboración de los actuales spot televisivos como por ejemplo: ”Los 
fideos oficiales de la selección” de la marca Lavaggi, “Gracias mamá ” con Edinson 
Flores, “Abre tu cuenta free con Renato Tapia y Edinson Flores”  del banco Scotiabank, 
“Los AhorRamos” de Plaza Vea, “Sponsor oficial de los emprendedores con Christhian 
Cueva” de Caja Trujillo, donde las agencias que son contratadas por las empresas en un 
corto tiempo buscan emitir el nombre de la marca, producto, servicio o valor diferenciado 
con la finalidad de generar un deseo y convencer al público al que va dirigido. 
La empresa Entel y la agencia productora McCann, a diferencia de otros spots de 
empresas de telecomunicaciones mostraron un mensaje diferente aprovechando el fallido 
gol del ex jugador de la selección peruana el “Cóndor “Mendoza, frente a la selección de 
Ecuador por la clasificación del Mundial Alemania 2006. La agencia vinculó este suceso 
y lo relacionó con los servicios que ofrecen, por ejemplo: realizar llamadas a todos los 
peruanos cuya finalidad es de pedir disculpas utilizando el bajo costo de las llamadas que 
ofrece Entel, siendo este una forma atractiva de mostrar el mensaje de la marca para 
persuadir al público objetivo.  
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1.2. Trabajos Previos 
Existen trabajos previos que sustentan esta investigación como, por ejemplo:  
(Medrano, 2015). En su tesis titulada “Relación entre el mensaje publicitario de la 
campaña social y la concientización acerca de seguridad vial en los peatones de 25 a 29 
años, San Juan de Lurigancho, para obtener el Título Profesional de Licenciado en 
Ciencias de la Comunicación en la Universidad César Vallejo.  
Objetivo general es determinar la relación entre el mensaje publicitario de la campaña 
social “Cambiemos de actitud 2014” y la concientización acerca de seguridad vial en los 
peatones de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto - San Juan de 
Lurigancho. 
Metodología de la investigación; es de enfoque cuantitativo. 
El resultado relevante es que se observa a través de la información obtenida de la encuesta 
aplicada a los peatones de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto, 
distrito de San Juan de Lurigancho que el 50% de los encuestados vieron a veces la 
campaña en televisión, mientras que un 17 % vieron con mayor frecuencia. 
Conclusión se determinó que existe una relación entre el mensaje publicitario de la 
campaña social “Cambiemos de actitud 2014” y el componente cognitivo en los peatones 
de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto - SJL. Por tanto, se confirma 
la primera etapa del proceso de cambio de actitud, la cual menciona que el recipiente o el 
receptor tiene conocimiento acerca del tema u objeto de actitud; para ello, el receptor 
presto atención al mensaje y tuvo que comprenderlo, a fin de modificar o mejorar su 
conocimiento acerca de su seguridad vial. 
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(Sotmayor López, 2017). En su tesis titulada “Influencia del mensaje humorístico en la 
publicidad del spot televisivo gánate un viaje recontra Like de Scotiabank en el 
conocimiento de marca de jóvenes universitarios trujillanos”, para obtener el Título 
Profesional de Licenciado en Comunicación y Publicidad en la Universidad Privada del 
norte.  
Objetivo general es determinar la influencia del mensaje humorístico en la publicidad del 
spot televisivo Gánate un viaje recontra like de Scotiabank en el conocimiento de marca 
de jóvenes universitarios entre 18 y 25 años de edad de la UPN en la ciudad de Trujillo 
en 2017. 
Metodología de la investigación; es de enfoque cualitativo-cuantitativo. 
El resultado relevante es que muestra que la mayoría de jóvenes les llamó la atención las 
expresiones de las personas viendo las fotos en Facebook, seguido del sorteo por un viaje. 
Conclusión se determinó categóricamente que el mensaje humorístico influye 
significativamente en el conocimiento de marca de jóvenes estudiantes de la UPN entre 
18 y 25 años de edad. Esta influencia se apoya en el potencial de generar un vínculo 
emocional con el joven consumidor. 
 
(Falcon Higinio, 2017). En su tesis titulada “La relación entre el mensaje publicitario del 
spot “Vacancion” de Inka Kola y la decisión de compra de los estudiantes del 4° y 5° de 
la I.E. Nuestra Señora del Carmen de Palao S.M.P. año 2018”, para obtener el Título 
Profesional de Licenciado en Ciencias de la Comunicación en la Universidad César 
Vallejo.  
Objetivo general es determinar la relación que existe entre el mensaje publicitario del spot 
“Vacancion” de Inka Kola y la decisión de compra en los estudiantes del 4° y 5° de la I.E. 
Nuestra Señora del Carmen de Palao S.M.P. durante el periodo del 2017. 
Metodología de la investigación; es de enfoque cuantitativo. 
El resultado relevante es que en la mayoría de los estudiantes del 4° y 5° de secundaria 
de la I.E. Nuestra Señora del Carmen de Palao S.M.P. pueden captar 
INMEDIATAMENTE (64,29%) el mensaje que emite el spot Vacancion, Tan solo el 
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4,29% de los estudiantes no captan de ninguna manera el mensaje del spot Vacancion, en 
ese caso pueden asimilar correctamente el mensaje y la información brindada en él. 
Conclusión se determinó la existencia de una relación entre variables mostrando que su 
alta relación contribuye a que los mensajes publicitarios y a la decisión de compra de los 
estudiantes del 4° y 5° hacia el spot de la bebida Inca Kola son adecuados y aceptados en 
su mayoría, ya que a través del mensaje se llegan emitir emociones y logran ser 
entendidos, mientras que en la decisión de compra se puede observar que a pesar del 
adolescente está sometido a distintos productos prefiere la bebida por recomendaciones y 
en opciones no están tan sujetos a las publicidades. 
 
(Martinez Espinoza, 2017). En su tesis titulada “La eficacia publicitaria del spot 
publicitario “Bordado de Saga Falabella” y la acción de compra”, para obtener el Título 
Profesional de Licenciado en Ciencias de la Comunicación en la Universidad César 
Vallejo.  
Objetivo general es determinar la relación que existe entre la eficacia publicitaria del spot 
publicitario “Bordados de Saga Falabella” y la acción de compra, en las mujeres del 
Instituto Chio Lecca del distrito de los Olivos – 2017. 
Metodología de la investigación; es de enfoque cuantitativo. 
Los resultados relevantes son que se establecen que el 52% de los encuestados indican 
que ‘De acuerdo’ el mensaje del spot publicitario “Bordados” resulta creíble, por otro 
lado, el 32,67% ‘Totalmente de acuerdo’, y el 15,33% ‘Ni de acuerdo ni en desacuerdo’. 
A su vez se establece que el 53,33% de los encuestados indican que ‘De acuerdo’ al 
lanzamiento del spot publicitario “Bordados” hace referencia a la modernidad, por otro 
lado, el 35,33% ‘Totalmente de acuerdo’, y el 11,33% ‘Ni de acuerdo ni en desacuerdo’. 
Conclusión se manifiestan que existe una relación en la compra efectiva al ser 
espectadores del spot publicitario “Saga Falabella”, así mismo manifiestan que les 
gustaría seguir viendo spots de ese tipo, ya que les es de interés y de ayuda en su ámbito 
profesional. 
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1.3. Teorías Relacionadas al tema 
La investigación se centra en el modo en que los mensajes publicitarios son captados por 
el receptor, y en la influencia que en este proceso ejerce el contexto social del mismo. Se 
describe ese contexto social, la forma en que afecta al individuo en la búsqueda de su 
identidad social, y el modo en que es tenido en cuenta por el constructor del mensaje para 
la satisfacción de las metas pragmáticas impuestas a la interacción publicitaria. 
Así mismo, la percepción del mensaje publicitario entendida en esta investigación es 
establecida como un proceso psicológico unido en el tipo de interacción que se establece 
entre los responsables de la publicidad, empresas que fabrican productos u ofrecen 
servicios y los destinatarios de la misma. 
La teoría del carácter reciente según Clow y Baack (2010) indica que “esta teoría postula 
que la atención del consumidor es selectiva, y que, a causa de la saturación, la publicidad 
tiene un efecto a corto plazo y las respuestas a la publicidad se expanden rápidamente”. 
Con esto el autor refiere a la elaboración de un buen mensaje publicitario que interese al 
público objetivo. 
Así mismo, Clow y Baack (2010:128) manifiestan que “los consumidores prestan más 
atención a los mensajes que podrían satisfacer sus necesidades o deseos. Cuanto más 
próximo o reciente sea un anuncio a una compra, más eficaz será”. 
Asimismo, esta teoría fortalecerá y ayudará para comprender la investigación. 
En cuanto al mensaje publicitario Serna (2010: 23), lo define como: “[…] signos 
(palabras, sonidos, imágenes, etc.) que crea un discurso en el que se mezclan tipos de 
información”; además Guzmán (1993:166) introduce la participación del emisor 
(productor) y receptor (consumidor) del mensaje publicitario “[…] un papel de único 
intermediario comunicacional entre el productor y el consumidor”. 
Los signos para formar el discurso se realizan mediante la retórica, cuya definición es “la 
facultad de teorizar lo que es adecuado en cada caso para convencer […] La retórica […] 
puede establecer teóricamente lo que es convincente” Castelló (2002). La realización de 
la retórica en el discurso está basada en “el atractivo del carácter del emisor […], el toque 
emocional o pasional a los oyentes […] y el realce de lo estético que causa una grata 
impresión” López (1999:150).  
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Para finalizar con el mensaje publicitario, sus funciones del mensaje publicitario deben 
ser la comprensión y recuerdo en los consumidores, lo expresa Rosales (2006:20): “un 
mensaje publicitario, para que pueda ser comprensible y dure en la mente de los 
consumidores no es suficiente con su forma y los medios de comunicación empleados”. 
Además, debe persuadir al consumidor lo afirma Rosales (2006:20) “A través del mensaje 
se ayuda a vender, pero ello solo es posible si la publicidad se ocupa de cambiar las 
actitudes haciendo uso de la información y la persuasión. […]”.  
Respecto a spot publicitario, Bassat (2001:162) lo define como “un tiempo de televisión 
durante el cual se emite un mensaje dedicado a comunicar las ventajas o beneficios de un 
producto o servicio.”, además Jesús Gonzales y Anaya Ortiz (1995:139) manifiestan que 
“El spot es como la imagen en la publicidad televisiva y también en todos sus demás 
ámbitos, ha dejado de referirse a un objeto real, para convertirse en un mundo 
autorrefencial de ensoñación que se funde con el producto”. Así también Caro (2013:4) 
introduce elementos que ayudan al spot, ellos son “[…] todas las posibilidades expresivas 
del medio: las voces, la música y los efectos especiales en el caso de la radio; y esos 
mismos instrumentos expresivos, con el añadido decisivo de la imagen, en el caso de la 
televisión”. 
Un factor importante del spot publicitario es la idea, cual va “diferenciar un simple spot 
de un gran spot”, y además expresa “una sencilla demostración que explica lo que 
queremos y funciona como se espera”. Bassat (2001:162-163). Además de la idea, Bassat 
(2001:164) indica elementos a considerar antes de la elaboración del spot, las cuales son 
“el propio aparato de televisión: sus medidas, la hora en la que nuestro público objetivo 
lo suele conectar..., así como las características del medio: caliente, afectivo, de 
evasión...”. Para finalizar el spot publicitario, se centrará en su elaboración y más aún en 
el guión e story board, en cuales estarán insertada el mensaje publicitario y los 
participantes porque “[…] hay que pasar la idea original a un guión, con especificaciones 
lo más completas posible de la imagen, los diálogos, la música. Sobre todo, algo muy 
importante, que no podemos olvidar, la duración. […] y el guión suele ser trasladado a 
un story-board, como medio de apoyo para presentar al cliente o bien para orientar al 
realizador.” Bassat (2001:164-165). Similarmente lo afirma Godás (2007:110) “el 
mensaje publicitario es el elemento principal de la publicidad y tiene por objetivo 
determinar la información que se transmite sobre el producto.” 
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Se describió el mensaje publicitario, el spot publicitario y el papel de mensaje publicitario 
en el spot publicitario, por lo que analizaré la eficacia publicitaria cual es importante dado 
que es nuestra variable para la tesis. La eficacia publicitaria lo expresa Prakke (1971:180) 
como una relación entre los participantes de la publicidad, mencionando que la eficacia 
es “la superficie de intersección entre los conjuntos de signos que, pertenecientes a cierto 
emisor y a cierto receptor, han sido puestos en contacto a través del proceso de 
comunicación publicitaria.”  
En función de las diferentes respuestas se encontró que la eficacia publicitaria puede 
contemplarse desde tres perspectivas distintas (Sanz de la Tajada, 1981; Esteban, 1997): 
1. Medir la eficacia global de la campaña: Los efectos de una campaña dependen de 
los anuncios (mensajes), los medios (soportes) y del calendario de difusión de los 
anuncios en los medios. Luego una publicidad será eficaz dependiendo de todas y 
cada una de las facetas que la constituyen, y esto dificulta a la vez el control y los 
indicadores de medida de la eficacia global de la campaña. 
2. Medir la eficacia de la planificación de medios: Consiste en determinar la eficacia 
de los diferentes medios y soportes publicitarios para hacer llegar el mensaje a la 
población objetivo. 
3. Medir la eficacia del mensaje: Buscando la sintonía del mensaje (contenido y 
creatividad) con la predisposición hacia el mismo de la población objetivo. 
A esta última forma de medición, Gonzales Martin (1996:274-275) añade la retórica como 
principal fuente de creación para el contenido y creatividad de los mensajes, dado que es 
“un recurso formal idóneo para obtener la ansiada eficacia de la comunicación 
publicitaria, al producir una sobre significación en el plano del lenguaje normativo o 
estándar, a través de su conexión con el plano del lenguaje figurado”. 
Complementando la idea de medición de respuestas; Paz (2003,4) agrega el concepto de 
resultados a la eficacia dado que: “[...] se asocia a la medición de los resultados de un 
anuncio o campaña publicitaria. Estos resultados se definen en función de los objetivos 
publicitarios que se pretenda alcanzar con dicho anuncio o campaña”.  
A su vez, García Uceda (2011,359) agrega el concepto de eficacia publicitaria a base de 
los resultados, prueba de ello: “[ …] es el análisis que permita averiguar hasta qué punto 
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nuestro anuncio es bueno, y qué podemos hacer para mejorarlo, en caso de encontrar 
defectos susceptibles de ser corregidos”.  
Para medir la eficacia del mensaje publicitario, P. Aparicio (2000) afirma que, en 
consonancia con los objetivos publicitarios, su naturaleza es básicamente cuantitativa y 
pretenden conocer el impacto en el público objetivo, por ello esta tesis se basará en una 
encuesta con los cinco valores fundamentales de García Uceda. 
Atención 
García Uceda (2011, 359) argumenta que “La atención representa la condición 
indispensable para alcanzar la eficacia de un anuncio”. A su vez, Gambero (2011,7) la 
atención la define como: “[…] La primera exigencia que debe cumplir un anuncio”. En 
estos momentos, la captación y retención de atención se ha convertido en el reto más 
importante de las comunicaciones publicitarias actuales. Así advierte Goldhaber (1997), 
en el marco de la Economía de la Atención, incluso resaltando la importancia de la 
atención como el recurso más escaso de la sociedad de la información y que se debe 
generar de una manera atractiva. 
Comprensión 
García Uceda (2011, 359) indica que “La comprensión consiste en comprobar que el 
mensaje difundido esta bien comprendido y valorar en qué grado. Saber si el mensaje se 
ha transmitido con la intensidad y la fidelidad suficiente…”. Del mismo modo, Gambero 
(2011,7) la comprensión la define como: “[…] Hay que tener claridad sobre la noción del 
producto, sobre cuál es el objetivo que se pretende y cómo debe transmitirse el mensaje”. 
En tanto en el nuevo mercado Kitchen y Schultz, (2000: 18) observa que “está regido por 
la comprensión del consumidor, el desarrollo de proposiciones comunicativas que le 
aporten valor, y que sean más eficientes que las de la competencia”.  
 
 
Verosimilitud 
García Uceda (2011, 359) menciona que la verosimilitud “Se trata de hacer un recuento 
de los que creen en el mensaje y los que no”. Asimismo, Gambero (2011,7) la 
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verosimilitud lo define como: “[…] Pocas veces las exageraciones respecto a las 
bondades de un producto reciben la confianza del público”. A su vez observaremos la 
verosimilitud como elemento persuasivo que permita “enmarcarse en algún mundo 
posible cuyos sucesos, participantes y acciones particulares y globales sostengan la 
factibilidad de las premisas que intentan demostrarse persuasivamente” Pericot (1987). 
Convicción 
García Uceda (2011, 359) justifica el parámetro convicción como “Apreciar si el mensaje 
es susceptible de modificar la actitud y el comportamiento del público”.  De la misma 
manera, Gambero (2011,7), la convicción lo define como: “La publicidad tiene que 
convencer primero para poder cambiar después el comportamiento del consumidor. No 
basta con señalar un rasgo identificatorio novedoso, también hay que hacerlo de manera 
que el público se identifique con la situación y crea los argumentos”. 
Memorización 
García Uceda (2011, 359) señala que la memorización es “El análisis de los recuerdos 
que se conservan de un mensaje”. Además, Gambero (2011,7) define el parámetro de 
retentiva como: "El hombre olvida con relativa facilidad. Por eso es importante 
determinar qué es lo que ha quedado retenido en su memoria de un anuncio”. 
 
 
 
 
 
 
1.4. Formulación del problema 
Problema General: 
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¿Cuál es la eficacia del mensaje publicitario del spot televisivo “El Cóndor Mendoza pide 
disculpas” de la empresa Entel en los vendedores de 26 a 36 años que trabajan en los 
puestos de mercado Trabajadores Unidos, Callao, 2018? 
Problemas Específicos:  
¿Cuál es la eficacia del parámetro atención del mensaje publicitario del spot televisivo 
“El Cóndor Mendoza pide disculpas” de la empresa Entel en los vendedores de 26 a 36 
años que trabajan en los puestos de mercado Trabajadores Unidos, Callao, 2018? 
¿Cuál es la eficacia del parámetro comprensión en el mensaje publicitario del spot 
televisivo “El Cóndor Mendoza pide disculpas” de la empresa Entel en los vendedores de 
26 a 36 años que trabajan en los puestos de mercado Trabajadores Unidos, Callao, 2018? 
¿Cuál es la eficacia del parámetro verosimilitud del mensaje publicitario del spot 
televisivo “El Cóndor Mendoza pide disculpas” de la empresa Entel en los vendedores de 
26 a 36 años que trabajan en los puestos de mercado Trabajadores Unidos, Callao, 2018? 
¿Cuál es la eficacia del parámetro convicción del mensaje publicitario del spot televisivo 
“El Cóndor Mendoza pide disculpas” de la empresa Entel en los vendedores de 26 a 36 
años que trabajan en los puestos de mercado Trabajadores Unidos, Callao, 2018? 
¿Cuál es la eficacia del parámetro memorización en el mensaje publicitario del spot 
televisivo “El Cóndor Mendoza pide disculpas” de la empresa Entel en los vendedores de 
26 a 36 años que trabajan en los puestos de mercado Trabajadores Unidos, Callao, 2018? 
 
1.5. Justificación del problema 
Esta Investigación tiene como objetivo determinar la eficacia del mensaje publicitario en 
el spot televisivo “El Cóndor Mendoza pide disculpas” de la empresa Entel en los 
vendedores de 26 a 36 años que trabajan en los puestos de mercado Trabajadores Unidos, 
Callao, 2018.  
También propone identificar los parámetros de la eficacia que contiene el mensaje 
publicitario a través del spot televisivo, buscando un mejor resultado al medir la variable. 
Se indicó las reacciones de los vendedores que trabajan en los puestos del mercado al 
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recibir el mensaje y comprobar por los resultados de las encuestas la eficacia del mensaje 
publicitario respondiendo el objetivo general y específicos de la investigación. 
Esta investigación servirá de ayuda en el ámbito de la publicidad, ampliando el 
conocimiento sobre la medición de la eficacia de los mensajes publicitarios en los spots 
televisivos como la perspectiva y reacciones de los vendedores que trabajan en los puestos 
del mercado Trabajadores Unidos. 
1.6. Objetivos 
Objetivo general 
Identificar la eficacia del mensaje publicitario del spot televisivo “El Cóndor Mendoza 
pide disculpas” de la empresa Entel en los vendedores de 26 a 36 años que trabajan en los 
puestos de mercado Trabajadores Unidos, Callao, 2018. 
Objetivos específicos  
Identificar la eficacia del parámetro atención del mensaje publicitario del spot televisivo 
“El Cóndor Mendoza pide disculpas” de la empresa Entel en los vendedores de 26 a 36 
años que trabajan en los puestos de mercado Trabajadores Unidos, Callao, 2018.  
Identificar la eficacia del parámetro comprensión del mensaje publicitario del spot 
televisivo “El Cóndor Mendoza pide disculpas” de la empresa Entel en los vendedores de 
26 a 36 años que trabajan en los puestos de mercado Trabajadores Unidos, Callao, 2018.  
Identificar la eficacia del parámetro verosimilitud del mensaje publicitario del spot 
televisivo “El Cóndor Mendoza pide disculpas” de la empresa Entel en los vendedores de 
26 a 36 años que trabajan en los puestos de mercado Trabajadores Unidos, Callao, 2018. 
Identificar la eficacia del parámetro convicción del mensaje publicitario del spot 
televisivo “El Cóndor Mendoza pide disculpas” de la empresa Entel en los vendedores de 
26 a 36 años que trabajan en los puestos de mercado Trabajadores Unidos, Callao, 2018. 
Identificar la eficacia del parámetro memorización del mensaje publicitario del spot 
televisivo “El Cóndor Mendoza pide disculpas” de la empresa Entel en los vendedores de 
26 a 36 años que trabajan en los puestos de mercado Trabajadores Unidos, Callao, 2018. 
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2. Método 
2.1. Diseño de la Investigación 
El diseño de investigación es no-experimental, por la razón de que se estudian los 
fenómenos tal y como son en la realidad, sin modificar la variable cuyo nombre en esta 
investigación es la eficacia del mensaje publicitario. Esta investigación es de tipo 
transversal ya que se recolectará la información para describir y analizar la variable ya 
mencionada en un tiempo determinado. 
Tipo de investigación 
El tipo de esta investigación es aplicada ya que con la información almacenada buscará 
solucionar una situación de la realidad. Asimismo, Mohammad (2005)” indica que este 
tipo de investigación sirve para tomar acciones y establecer políticas y estrategias”. 
Enfoque de la investigación 
El enfoque será cuantitativo, debido que se medirá un hecho a través de las encuestas que 
se realizaron y las técnicas de análisis estadísticos con la finalidad de conseguir resultados. 
Nivel de la investigación  
El nivel de esta investigación es descriptivo simple cuya finalidad es analizar el estado 
del objeto de estudio, describiendo la porción de la realidad que se investigó; siendo 
además descriptivo simple ya que está compuesta por una sola variable cuyo nombre es 
eficacia del mensaje publicitario. 
2.2. Variables, Operacionalización 
VARIABLE 
DEFINICION 
CONCEPTUAL 
DIMENSION INDICADORES 
Eficacia del 
mensaje 
publicitario 
García Uceda (2011) 
Atención 
Interés 
Es el análisis que nos 
permite averiguar hasta 
qué punto nuestro 
anuncio es bueno, y qué 
podemos hacer para 
mejorarlo, en caso de 
encontrar defectos 
Discurso Retórico 
Originalidad 
Compresión 
Concisión 
Claro 
Codificación 
Sonidos 
Verosimilitud Credibilidad 
Convicción Satisfacción 
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susceptibles de ser 
corregidos 
Identificación 
Valor Diferenciado 
Memorización 
Repetición 
Recuerdo 
2.3. Población y muestra  
2.3.1. Población 
Según la consulta a la presidenta del mercado Trabajadores Unidos del Callao, se observó 
que el número de vendedores de 26 a 36 años que laboran en los puestos de mercado 
ascendía a 150 vendedores con 35 puestos dentro del mercado en el 2018. 
2.3.2. Muestra 
Así la muestra es de 150 vendedores de 26 a 36 años que laboran en estos puestos del 
mercado Trabajadores Unidos ubicado en Callao en el 2018. 
 
 
 
 
2.4. Técnicas e Instrumentos de Recolección de datos, Validez y 
Confiabilidad  
La técnica para la investigación que se utilizó es la encuesta y el instrumento fue un 
cuestionario que rellenaron los vendedores del Mercado Trabajadores Unidos del Callao 
para analizar la eficacia del mensaje publicitario en el spot televisivo “El cóndor Mendoza 
pide disculpas” de la empresa Entel. 
Asimismo, para demostrar la validez de este trabajo se medirá a través del “V de AIKEN”. 
La tabla de la validación de los instrumentos se observará en el Anexo 04. 
La confiabilidad del presente trabajo se demostró aplicando el cuestionario con 14 
elementos para así obtener un resultado del Alfa de Cronbach de 0,741 demostrando que 
la eficacia del mensaje publicitario es confiable. 
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2.5. Métodos de Análisis de Datos  
Se describirá con detalle los métodos estadísticos a emplear, con la finalidad que un lector 
conocedor en el tema tenga acceso a los datos originales, compruebe los resultados. Así 
obtener la posibilidad de colocar indicadores apropiados de error o incertidumbre de la 
medición. 
Posterior a la recolección de datos, esta información se registró en Excel, para luego 
exportarlos al programa estadístico Software SPSS, resultando tablas de contingencia, 
gráficos, porcentajes, etc. 
2.6. Aspectos Éticos 
Vinculado a los valores de la responsabilidad, perseverancia, paciencia y dedicación para 
culminar los objetivos propuestos. Esta investigación tiene como pilar las bases 
académicas que impide el plagio a otras investigaciones, haciendo más importante el 
esfuerzo y las horas de dedicación para la finalización de esta tesis. 
 
3. Resultados 
3.1. Dimensión Atención 
Tabla 1 
¿Resultó interesante el mensaje que se muestra en el spot televisivo el "Cóndor Mendoza 
pide disculpas"? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy en desacuerdo 5 3,3 3,3 3,3 
En desacuerdo 8 5,3 5,3 8,7 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 12,7 12,7 21,3 
De acuerdo 40 26,7 26,7 48,0 
Muy de acuerdo 78 52,0 52,0 100,0 
Total 150 100,0 100,0  
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Ilustración 1 
¿Resultó interesante el mensaje que se muestra en el spot televisivo el "Cóndor 
Mendoza pide disculpas"? 
 
Interpretación: El 52.00% de los encuestados están muy de acuerdo con el mensaje 
publicitario “Habla ilimitado a todos los operadores”, resultando interesante la promoción 
y como se representó a través del spot televisivo. No obstante, solo el 3,33% no le intereso 
el mensaje. 
Tabla 2 
¿Captó su atención el slogan que se empleó en el spot televisivo el "Cóndor Mendoza pide 
disculpas"? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy en desacuerdo 7 4,7 4,7 4,7 
En desacuerdo 15 10,0 10,0 14,7 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24 16,0 16,0 30,7 
De acuerdo 34 22,7 22,7 53,3 
Muy de acuerdo 70 46,7 46,7 100,0 
Total 150 100,0 100,0  
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Ilustración 2 
¿Captó su atención el slogan que se empleó en el spot televisivo el "Cóndor Mendoza pide 
disculpas"? 
 
Interpretación: El 46, 67 % de los encuestados consideró muy de acuerdo el slogan que 
se empleó en el spot ya que les resulto sencillo de entender y lo asociaron fácilmente con 
la promoción que ofrece Entel en el spot televisivo a diferencia de otros. Sin embargo, 
solo el 4,67% les resulto complicado entender el slogan. 
 
 
Tabla 3 
¿Captó su atención el estilo del mensaje en el spot televisivo el "Cóndor Mendoza pide 
disculpas"? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy en desacuerdo 5 3,3 3,3 3,3 
En desacuerdo 9 6,0 6,0 9,3 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18 12,0 12,0 21,3 
De acuerdo 37 24,7 24,7 46,0 
Muy de acuerdo 81 54,0 54,0 100,0 
Total 150 100,0 100,0  
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Ilustración 3 
¿Captó su atención el estilo del mensaje en el spot televisivo el "Cóndor Mendoza pide 
disculpas"? 
 
Interpretación: El 54,00 % del total de encuestados están muy de acuerdo, por la forma 
en la que se muestra el mensaje a través del spot televisivo captando fácilmente la 
promoción “habla ilimitado a cualquier operador” asociándolo con el personaje que se 
observa en el spot. Sin embargo, solo el 3,33% considero corriente el estilo del mensaje. 
 
Tabla 4 
¿Es de su agrado la forma del mensaje en la que el cóndor Mendoza pide disculpas al 
público? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy en desacuerdo 12 8,0 8,0 8,0 
En desacuerdo 12 8,0 8,0 16,0 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18 12,0 12,0 28,0 
De acuerdo 36 24,0 24,0 52,0 
Muy de acuerdo 72 48,0 48,0 100,0 
Total 150 100,0 100,0  
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Ilustración 4 
¿Es de su agrado la forma del mensaje en la que el cóndor Mendoza pide disculpas al 
público? 
 
Interpretación: El 48% del total de encuestados están muy de acuerdo siendo de su 
agrado la forma ingeniosa en la que el personaje principal pide disculpas a las personas 
por el suceso fatídico de su fallido gol. No obstante, solo el 8% le desagrado la forma 
ingeniosa del mensaje. 
3.2. Dimensión Comprensión 
Tabla 5 
¿Considera usted que la música y audio que se utilizaron en la presentación del spot 
televisivo "Cóndor Mendoza pide disculpas" ayudaron a comprender el mensaje? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy en desacuerdo 18 12,0 12,0 12,0 
En desacuerdo 9 6,0 6,0 18,0 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 5,3 5,3 23,3 
De acuerdo 36 24,0 24,0 47,3 
Muy de acuerdo 79 52,7 52,7 100,0 
Total 150 100,0 100,0  
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Ilustración 5 
¿Considera usted que la música y audio que se utilizaron en la presentación del spot 
televisivo "Cóndor Mendoza pide disculpas" ayudaron a comprender el mensaje? 
 
Interpretación: El 52,67% de encuestados consideró importante la música y audio 
porque los contextualizó con el gol fallido del “cóndor” Mendoza. Por el contrario, el 
12% cree que la música y audio dificultó el entendimiento del mensaje. 
 
 
Tabla 6 
¿Considera usted que las imágenes que se utilizaron en la presentación del spot televisivo 
"Cóndor Mendoza pide disculpas" ayudaron a comprender el mensaje? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy en desacuerdo 20 13,3 13,3 13,3 
En desacuerdo 10 6,7 6,7 20,0 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 8,7 8,7 28,7 
De acuerdo 36 24,0 24,0 52,7 
Muy de acuerdo 71 47,3 47,3 100,0 
Total 150 100,0 100,0  
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Ilustración 6 
¿Considera usted que las imágenes que se utilizaron en la presentación del spot televisivo 
"Cóndor Mendoza pide disculpas" ayudaron a comprender el mensaje? 
 
Interpretación: El 47,33% de los encuestados están muy de acuerdo con las imágenes 
que se emplearon en el spot televisivo porque representó el fallido gol del personaje 
principal vinculándolos con la promoción de la empresa Entel. Por el contrario, el 13,33% 
cree que las imágenes dificulto en la comprensión del mensaje. 
 
 
 
Tabla 7 
¿El mensaje del spot televisivo el "Cóndor Mendoza pide disculpas" le resultó sencillo de 
entender? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy en desacuerdo 17 11,3 11,3 11,3 
En desacuerdo 10 6,7 6,7 18,0 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 1,3 1,3 19,3 
De acuerdo 36 24,0 24,0 43,3 
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Muy de acuerdo 85 56,7 56,7 100,0 
Total 150 100,0 100,0  
 
Ilustración 7 
¿El mensaje del spot televisivo el "Cóndor Mendoza pide disculpas" le resultó sencillo de 
entender? 
 
Interpretación: Para el 56,67% están muy de acuerdo con que les fue sencillo de 
entender el mensaje publicitario ya que vincularon el contenido del spot televisivo con la 
promoción de la empresa Entel. Así el 11,33% les resultó difícil de entender el mensaje.  
3.3. Dimensión Verosimilitud 
Tabla 8 
¿La intervención del personaje principal fue creíble para la elaboración del mensaje en el 
spot televisivo el “Cóndor Mendoza pide disculpas”? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy en desacuerdo 20 13,3 13,3 13,3 
En desacuerdo 13 8,7 8,7 22,0 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 5,3 5,3 27,3 
De acuerdo 35 23,3 23,3 50,7 
Muy de acuerdo 74 49,3 49,3 100,0 
Total 150 100,0 100,0  
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Ilustración 8 
¿La intervención del personaje principal fue creíble para la elaboración del mensaje en el 
spot televisivo el “Cóndor Mendoza pide disculpas”? 
 
Interpretación: Para el 49,33% les resulto creíble la intervención del personaje principal 
en el spot televiso ya que el gol fallido frente a la selección de Ecuador repercutió en 
ellos. Así como el 13,33% les resultó inaceptable la intervención del personaje principal. 
3.4. Dimensión Convicción 
Tabla 9 
¿El personaje principal te convenció sobre los beneficios que ofrece la empresa Entel en su 
spot televisivo el “Cóndor Mendoza pide disculpas”? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy en desacuerdo 15 10,0 10,0 10,0 
En desacuerdo 7 4,7 4,7 14,7 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 3,3 3,3 18,0 
De acuerdo 40 26,7 26,7 44,7 
Muy de acuerdo 83 55,3 55,3 100,0 
Total 150 100,0 100,0  
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Ilustración 9 
¿El personaje principal te convenció sobre los beneficios que ofrece la empresa Entel en su 
spot televisivo el “Cóndor Mendoza pide disculpas”? 
 
Interpretación: Para el 55,33% están muy de acuerdo con la intervención del personaje 
principal para este spot televisivo siendo idóneo su fallido gol para difundir la promoción 
de la empresa Entel. En cambio, el 10% rechazó al personaje principal para ofrecer los 
beneficios de la empresa Entel. 
 
Tabla 10 
¿Le convenció los beneficios del mensaje publicitario que se observa en el spot televisivo el 
“Cóndor Mendoza pide disculpas”? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy en desacuerdo 10 6,7 6,7 6,7 
En desacuerdo 21 14,0 14,0 20,7 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 10,7 10,7 31,3 
De acuerdo 33 22,0 22,0 53,3 
Muy de acuerdo 70 46,7 46,7 100,0 
Total 150 100,0 100,0  
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Ilustración 10 
¿Le convenció los beneficios del mensaje publicitario que se observa en el spot televisivo el 
“Cóndor Mendoza pide disculpas”? 
 
Interpretación: El 46,67% se identificaron con el mensaje publicitario del spot televisivo 
puesto que son vendedores que requieren primordialmente hacer llamadas por celular, 
siendo esta promoción ideal para ellos. No obstante, solo el 6,67% rechazaron los 
beneficios del mensaje publicitario. 
 
 
Tabla 11 
¿Considera usted que el mensaje del spot televisivo el "Cóndor Mendoza pide disculpas" 
fue algo innovador? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy en desacuerdo 9 6,0 6,0 6,0 
En desacuerdo 21 14,0 14,0 20,0 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 7,3 7,3 27,3 
De acuerdo 41 27,3 27,3 54,7 
Muy de acuerdo 68 45,3 45,3 100,0 
Total 150 100,0 100,0  
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Ilustración 11 
¿Considera usted que el mensaje del spot televisivo el "Cóndor Mendoza pide disculpas" 
fue algo innovador? 
 
Interpretación: El mensaje fue innovador según el 45,33% puesto que se utilizó un estilo 
diferente en el spot para ofrecer los beneficios de la empresa Entel. Empero, solo el 6% 
consideró común el mensaje. 
 
3.5. Dimensión Memorización 
Tabla 12 
¿Recuerda fácilmente el mensaje del spot televisivo el “Cóndor Mendoza pide disculpas” 
de la empresa Entel”? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy en desacuerdo 9 6,0 6,0 6,0 
En desacuerdo 21 14,0 14,0 20,0 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 7,3 7,3 27,3 
De acuerdo 38 25,3 25,3 52,7 
Muy de acuerdo 71 47,3 47,3 100,0 
Total 150 100,0 100,0  
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Ilustración 12 
¿Recuerda fácilmente el mensaje del spot televisivo el “Cóndor Mendoza pide disculpas” 
de la empresa Entel”? 
 
Interpretación: El 47,33% de los encuestados recuerdan fácilmente el mensaje “habla 
gratis a cualquier operador” por el contenido entretenido del spot televisivo. No obstante, 
solo el 6% le resultó difícil recordar el mensaje. 
 
Tabla 13 
¿Considera usted que hizo algún comentario del mensaje del spot televisivo el "Cóndor 
Mendoza pide disculpas"? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy en desacuerdo 5 3,3 3,3 3,3 
En desacuerdo 20 13,3 13,3 16,7 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 6,7 6,7 23,3 
De acuerdo 41 27,3 27,3 50,7 
Muy de acuerdo 74 49,3 49,3 100,0 
Total 150 100,0 100,0  
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Ilustración 13 
¿Considera usted que hizo algún comentario del mensaje del spot televisivo el "Cóndor 
Mendoza pide disculpas"? 
 
Interpretación: El 49,33% considera muy de acuerdo que realizaron comentarios del 
mensaje publicitario porque les fue sencillo vincular las veces que “el cóndor” Mendoza 
pidió disculpas con la promoción del mensaje. Sin embargo, solo el 3,33% estuvo muy 
en desacuerdo comentando el mensaje del spot televisivo. 
 
 
 
Tabla 14 
¿Considera usted la importancia de las repeticiones para su agrado del spot televisivo el 
“Cóndor Mendoza pide disculpas”? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy en desacuerdo 7 4,7 4,7 4,7 
En desacuerdo 20 13,3 13,3 18,0 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 7,3 7,3 25,3 
De acuerdo 44 29,3 29,3 54,7 
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Muy de acuerdo 68 45,3 45,3 100,0 
Total 150 100,0 100,0  
 
Ilustración 14 
¿Considera usted la importancia de las repeticiones para su agrado del spot televisivo el 
“Cóndor Mendoza pide disculpas”? 
 
Interpretación: Para el 47,33% de los encuestados consideraron agradable las 
repeticiones del spot televisivo por su estilo diferente de informar la promoción del 
mensaje. Por el contrario, solo el 4,67% les disgusto las repeticiones. 
 
4. Discusión 
El principal interés al realizar esta investigación consistió en identificar la eficacia del 
mensaje publicitario del spot televisivo “El Cóndor Mendoza pide disculpas” de la 
empresa Entel debido a que el spot televisivo agrado mucho al público, lo cual, nos 
explicaría el éxito de estos spots de la empresa Entel que están apoderándose de la 
televisión peruana. A continuación, se discutirán los resultados obtenidos. 
Según los resultados se demuestra que el vendedor que trabaja en los puestos del mercado 
capta el mensaje “Habla ilimitado a cualquier operador” con la ayuda de un slogan 
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sencillo y un estilo diferente de contenido del spot que se vinculan con la promoción 
ofrecida por la empresa Entel. A diferencia del trabajo de (Falcon Higinio, 2017) quien 
muestra que el mensaje “Vacancion” conjugado por dos palabras “vacación” con 
“canción” capta con su slogan creativo y su estilo repetitivo en cada estación de verano a 
su público objetivo. Además, el trabajo de (Falcon Higinio, 2017) tuvo un mayor impacto 
con su slogan mientras que esta tesis impacto más con su estilo diferente. De manera que 
la eficacia en la dimensión atención dependerá de la creatividad que utilizan en el slogan 
buscando un estilo diferente haciendo así interesante el mensaje publicitario que se 
muestra en el spot televisivo. 
En su tesis titulada “Influencia del mensaje humorístico en la publicidad del spot 
televisivo gánate un viaje recontra Like de Scotiabank en el conocimiento de marca de 
jóvenes universitarios trujillanos” (Sotmayor López, 2017) indica que a los jóvenes les 
resultaron fácil de entender mensaje de Scotiabank a través de audios, imágenes 
humorísticas y condicionado al joven con premios a su participación. En cambio, la 
música e imágenes ayudaron al vendedor a contextualizar con la finalidad de comprender 
el mensaje que se mostró en el spot televisivo, pero no introduciendo un estímulo por su 
participación. Así, la eficacia en la dimensión comprensión se basará con características 
esenciales tales como audio e imágenes, además de reforzarse con un estímulo al público 
participante. 
En esta tesis se identifica que la credibilidad del mensaje publicitario fue eficaz por la 
intervención del personaje principal repercutiendo en los vendedores que trabajan en los 
de mercado difundiendo el mensaje publicitario. Mientras que en la tesis de (Martinez 
Espinoza, 2017) determina que el slogan asociado al rubro de la marca Falabella provocó 
una eficacia en la credibilidad del mensaje publicitario. Por ello, la eficacia en la 
dimensión verosimilitud se logra si el mensaje publicitario se difunde por un personaje 
que impacte en tu público objetivo y un slogan relacionado con el rubro de la empresa 
influyendo en su mensaje publicitario. 
En esta tesis se identifica que la convicción del mensaje publicitario se logra si el 
vendedor que trabaja en el puesto de mercado se engancha con el personaje principal y el 
mensaje publicitario, además de lo innovador que resulte este último. Por el contrario, 
(Martinez Espinoza, 2017) considera que la persuasión del mensaje publicitario de la 
empresa Saga Falabella se logra si solamente es novedoso. Por ende, la eficacia en la 
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dimensión convicción del mensaje publicitario se logrará principalmente si el mensaje es 
innovador y también elegir elementos del spot que sean atractivos para la difusión del 
mensaje.  
En su tesis titulada “Relación entre el mensaje publicitario de la campaña social y la 
concientización acerca de seguridad vial en los peatones”, (Medrano, 2015) indica que el 
peatón toma conciencia de la seguridad vial mediante las repeticiones del mensaje en la 
campaña social, así recuerdan el mensaje logrando un cambio de actitud por parte de los 
peatones. Si bien el vendedor está a favor de las repeticiones, no creen poseer mayor 
relevancia cuando se trata de recordar el mensaje; destacando la sencillez del mensaje 
publicitario cuando lo recuerda. Por consiguiente, la eficacia en la dimensión 
memorización debe resultar de un mensaje sencillo con un spot atractivo para entretener 
al público y así difundan el mensaje del spot televisivo. 
La teoría del carácter reciente de Clow y Baack (2010) “Los consumidores prestan más 
atención a los mensajes que podrían satisfacer sus necesidades o deseos. Cuanto más 
próximo o reciente sea un anuncio a una compra, más eficaz será”. Entonces se infiere 
que el mensaje “Habla ilimitado a cualquier operador” ha atendido las necesidades y 
deseos de los vendedores que trabajan en los puestos del mercado que formaron parte de 
la unidad de análisis.  
La teoría del carácter reciente de Clow y Baack (2010) mencionan también que “esta 
teoría postula que la atención del consumidor es selectiva, y que, a causa de la saturación, 
la publicidad tiene un efecto a corto plazo y las respuestas a la publicidad se expanden 
rápidamente”, se puede apreciar que la teoría utilizada certifica que los vendedores que 
trabajan en los puestos del mercado captaron el mensaje del spot televisivo ,y que este al 
tener un efecto a corto plazo genera respuestas por parte de ellos, ayudando a medir la 
eficacia de su mensaje publicitario. 
Por último, la única limitación que ha sido expuesto es el muestreo debido a la falta de 
dinero, por ello, se prefirió hacer un muestreo en una institución cerrada para la viabilidad 
de la investigación. 
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5. Conclusiones 
En el trabajo se formularon varias preguntas, cuales en esta oportunidad con los resultados 
concluiremos para brindar una perspectiva con nuestro trabajo a la variable eficacia del 
mensaje publicitario considerándose para próximos trabajos relacionados con la variable 
propuesta en esta tesis. 
Se identificó la eficacia del mensaje publicitario del spot televisivo “El cóndor Mendoza 
pide disculpas” en los vendedores de 26 a 36 años del mercado Trabajadores Unidos, 
Callao ya que su mensaje les resultó interesante por su sencillez y su entendimiento, 
recordando el spot fácilmente por las veces que pudieron observarlo.  
Se identificó que la eficacia del parámetro atención en el mensaje publicitario del spot 
televisivo “El cóndor Mendoza pide disculpas” en los vendedores de 26 a 36 años del 
mercado Trabajadores Unidos se logró mediante un slogan sencillo y un estilo diferente 
de contenido del spot que se vinculan con la promoción ofrecida por la empresa Entel. 
Se identificó que la eficacia del parámetro compresión en el mensaje publicitario del spot 
televisivo “El cóndor Mendoza pide disculpas” en los vendedores de 26 a 36 años del 
mercado Trabajadores Unidos se obtuvo porque la música e imágenes ayudaron al 
vendedor a contextualizar con la finalidad de comprender el mensaje que se mostró en el 
spot televisivo. 
Se identificó que la eficacia del parámetro verosimilitud en el mensaje publicitario del 
spot televisivo “El cóndor Mendoza pide disculpas” en los vendedores de 26 a 36 años 
del mercado Trabajadores Unidos se consiguió por la intervención del personaje principal 
repercutiendo en los vendedores que trabajan en los de mercado difundiendo el mensaje 
publicitario. 
Se identificó que la eficacia del parámetro convicción en el mensaje publicitario del spot 
televisivo “El cóndor Mendoza pide disculpas” en los vendedores de 26 a 36 años del 
mercado Trabajadores Unidos, se logra si se el vendedor que trabaja en el puesto de 
trabajo se engancha con el personaje principal y el mensaje publicitario, además de lo 
innovador que resulte este último. 
Se identificó que la eficacia del parámetro memorización en el mensaje publicitario del 
spot televisivo “El cóndor Mendoza pide disculpas” en los vendedores de 26 a 36 años 
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del mercado Trabajadores Unidos se consigue mediante la sencillez del mensaje 
publicitario cuando el vendedor que trabaja en los puestos del mercado lo recordó. 
6. Recomendaciones 
Se recomienda a los futuros productores, que quieran realizar spots televisivos, tener 
mayor detenimiento en la manera en cómo van creando los mensajes publicitarios, ya que 
en un mensaje publicitario que se muestra compenetrada con sus elementos resulta un 
spot televisivo atractivo al público. 
Se recomienda a los creadores de los spots televisivos elaborar indicadores con 
detenimiento que comprendan al parámetro atención ya que es la parte más llamativa por 
donde se capta la atención del público, incentivándolos a seguir viendo el spot. 
Se recomienda también medir la eficacia del mensaje publicitario a otros spots televisivos 
parecidos a la empresa Entel para comparar los diferentes resultados y diferenciar el 
impacto de cada uno de ellos. 
Se recomienda a los productores de los spots publicitarios seguir contratando personajes 
que influye en la población peruana, ya que generan un sentimiento al público y ellos 
capten la atención en el spot publicitario. 
Por último, se recomienda financiarse para expandir el muestreo, además rediseñar la 
investigación descriptiva a una correlacional ya que existen variables que se relacionan a 
la eficacia, ello contribuirá a un desarrollo en el ámbito de la publicidad y audiovisual 
como profesionales en ciencia de la comunicación. 
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Anexo 01: Matriz de la variable 
 
PROB.GENERAL PROB.ESPECÍFICO VARIABLE DEFINICIÓN DIMENSIÓN INDICADORES ÍTEM 
¿Cuál es la eficacia 
del mensaje 
publicitario del 
spot televisivo “El 
Cóndor Mendoza 
pide disculpas” de 
la empresa Entel en 
los vendedores de 
26 a 36 años que 
trabajan en los 
puestos de mercado 
Trabajadores 
Unidos, Callao, 
2018? 
¿Cuál es la eficacia 
del parámetro 
atención del mensaje 
publicitario del spot 
televisivo “El Cóndor 
Mendoza pide 
disculpas” de la 
empresa Entel en los 
vendedores de 26 a 36 
años que trabajan en 
los puestos de 
mercado Trabajadores 
Unidos, Callao, 2018? Eficacia del 
mensaje 
publicitario 
García Uceda 
(2011) 
ATENCIÓN 
Interés 
¿Resultó interesante el mensaje que se muestra 
en el spot televisivo el "Cóndor Mendoza pide 
disculpas"? 
Es el análisis 
que nos permite 
averiguar hasta 
qué punto 
nuestro anuncio 
es bueno, y qué 
podemos hacer 
para mejorarlo, 
en caso de 
encontrar 
defectos 
susceptibles de 
ser corregidos 
Discurso Retorico 
¿Captó su atención el slogan que se empleó en 
el spot televisivo el "Cóndor Mendoza pide 
disculpas"? 
Originalidad 
¿Captó su atención el estilo del mensaje en el 
spot televisivo el "Cóndor Mendoza pide 
disculpas"? 
¿Es de su agrado la forma del mensaje en la que 
el cóndor Mendoza pide disculpas al público? 
    
¿Cuál es la eficacia 
del parámetro 
comprensión en el 
mensaje publicitario 
del spot televisivo “El 
Cóndor Mendoza pide 
disculpas” de la 
empresa Entel en los 
vendedores de 26 a 36 
años que trabajan en 
los puestos de 
mercado Trabajadores 
Unidos, Callao, 2018? 
COMPRENSIÓN 
Escuchar 
¿Considera usted que la música y audio que se 
utilizaron en la presentación del spot televisivo 
"Cóndor Mendoza pide disculpas" ayudaron a 
comprender el mensaje? 
Observación 
¿Considera usted que las imágenes que se 
utilizaron en la presentación del spot televisivo 
"Cóndor Mendoza pide disculpas" ayudaron a 
comprender el mensaje? 
Codificación 
¿El mensaje del spot televisivo el "Cóndor 
Mendoza pide disculpas" le resultó sencillo de 
entender? 
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PROB.GENERAL PROB.ESPECÍFICO VARIABLE DEFINICIÓN DIMENSIÓN INDICADORES ÍTEM 
¿Cuál es la eficacia 
del mensaje 
publicitario del spot 
televisivo “El 
Cóndor Mendoza 
pide disculpas” de 
la empresa Entel en 
los vendedores de 
26 a 36 años que 
trabajan en los 
puestos de mercado 
Trabajadores 
Unidos, Callao, 
2018? 
¿Cuál es la eficacia 
del parámetro 
verosimilitud del 
mensaje publicitario 
del spot televisivo “El 
Cóndor Mendoza pide 
disculpas” de la 
empresa Entel en los 
vendedores de 26 a 36 
años que trabajan en 
los puestos de 
mercado Trabajadores 
Unidos, Callao, 2018? 
Eficacia del 
mensaje 
publicitario 
García (2011) 
VEROSIMILITUD Credibilidad 
¿La intervención del personaje principal fue 
creíble para la elaboración del mensaje en el 
spot televisivo el “Cóndor Mendoza pide 
disculpas”? 
Es el análisis 
que nos 
permite 
averiguar hasta 
qué punto 
nuestro 
anuncio es 
bueno, y qué 
podemos hacer 
para mejorarlo, 
en caso de 
encontrar 
defectos 
susceptibles de 
ser corregidos 
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PROB.GENERAL PROB.ESPECÍFICO VARIABLE DEFINICIÓN DIMENSIÓN INDICADORES ÍTEM 
¿Cuál es la eficacia 
del mensaje 
publicitario del spot 
televisivo “El 
Cóndor Mendoza 
pide disculpas” de la 
empresa Entel en los 
vendedores de 26 a 
36 años que trabajan 
en los puestos de 
mercado 
Trabajadores 
Unidos, Callao, 
2018? 
¿Cuál es la eficacia 
del parámetro 
convicción del 
mensaje publicitario 
del spot televisivo “El 
Cóndor Mendoza pide 
disculpas” de la 
empresa Entel en los 
vendedores de 26 a 36 
años que trabajan en 
los puestos de 
mercado Trabajadores 
Unidos, Callao, 2018? Eficacia del 
mensaje 
publicitario 
García (2011) 
CONVICCIÓN 
Satisfacción 
¿El personaje principal te convenció sobre los 
beneficios que ofrece la empresa Entel en su 
spot televisivo el “Cóndor Mendoza pide 
disculpas”? 
Es el análisis 
que nos permite 
averiguar hasta 
qué punto 
nuestro anuncio 
es bueno, y qué 
podemos hacer 
para mejorarlo, 
en caso de 
encontrar 
defectos 
susceptibles de 
ser corregidos 
Identificación 
¿Le convenció los beneficios del mensaje 
publicitario que se observa en el spot televisivo 
el “Cóndor Mendoza pide disculpas”? 
Valor 
diferenciado 
¿Considera usted que el mensaje del spot 
televisivo el "Cóndor Mendoza pide disculpas" 
fue algo innovador? 
    
¿Cuál es la eficacia 
del parámetro 
memorización en el 
mensaje publicitario 
del spot televisivo “El 
Cóndor Mendoza pide 
disculpas” de la 
empresa Entel en los 
vendedores de 26 a 36 
años que trabajan en 
los puestos de 
mercado Trabajadores 
Unidos, Callao, 2018? 
MEMORIZACIÓN 
Repetición 
¿Recuerda fácilmente el mensaje del spot 
televisivo el “Cóndor Mendoza pide disculpas” 
de la empresa Entel”? 
Recuerdo 
¿Considera usted que hizo algún comentario del 
mensaje del spot televisivo el "Cóndor 
Mendoza pide disculpas"? 
¿Considera usted la importancia de las 
repeticiones para su agrado del spot televisivo 
el “Cóndor Mendoza pide disculpas”? 
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Anexo 02: Pedido de Mercado 
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Anexo 03: Evaluación de Expertos 
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Anexo 04: Validez y Confiabilidad 
Validez 
V de Aiken 
𝑉 =
∑𝑆𝑖
𝑛(𝑐 − 1)
 
Donde: 
S_i: validación por cada experto 
n: número de expertos 
c: números de valores de escala de valoración (2 en este caso) 
Preguntas experto 1 experto 2 experto 3 Suma V 
ITEM 1 1 1 1 3 100% 
ITEM 2 1 1 1 3 100% 
ITEM 3 1 1 1 3 100% 
ITEM 4 1 1 1 3 100% 
ITEM 5 1 1 1 3 100% 
ITEM 6 1 1 1 3 100% 
ITEM 7 1 1 1 3 100% 
ITEM 8 1 1 1 3 100% 
ITEM 9 0 0 1 1 33% 
ITEM 10 1 1 1 3 100% 
ITEM 11 1 1 1 3 100% 
  94% 
Luego de evaluar cada V de cada ítem y posterior análisis de datos en Excel, se muestra 
que el promedio es 94% de validación de instrumento de recolección de datos, por parte 
de los tres expertos. 
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Confiabilidad 
Alfa de Cronbach 
Habiendo insertado todas nuestras tabulaciones de las preguntas en el SPSS, procedimos 
a hallar la confiabilidad por el Alfa de Cronbach. Siendo el resultado: 
 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 150 100,0 
Excluido 0 ,0 
Total 150 100,0 
 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento. 
 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach N de elementos 
,741 14 
 
Con lo anterior se observa que la confiabilidad del instrumento es de 0,741, por lo que se 
determina que es una confiabilidad moderada. Para Icart y Pulpón (2012:130), “los 
valores superiores a 0,60 indican una fiabilidad moderada […]”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
55 
 
Anexo 05: Tabulaciones 
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Anexo 06: Encuestas 
Edad: ……………… 
1. ¿Resultó interesante el mensaje que se muestra en el spot televisivo el "Cóndor 
Mendoza pide disculpas"? 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo  
e) Muy en desacuerdo 
2. ¿Captó su atención el slogan que se empleó en el spot televisivo el "Cóndor Mendoza 
pide disculpas"? 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo  
e) Muy en desacuerdo 
3. ¿Captó su atención el estilo del mensaje en el spot televisivo el "Cóndor Mendoza 
pide disculpas"? 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo  
e) Muy en desacuerdo 
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4. ¿Es de su agrado la forma del mensaje en la que el cóndor Mendoza pide disculpas al 
público? 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo  
e) Muy en desacuerdo 
5. ¿Considera usted que la música y audio que se utilizaron en la presentación del spot 
televisivo "Cóndor Mendoza pide disculpas" ayudaron a comprender el mensaje?  
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo  
e) Muy en desacuerdo 
6. ¿Considera usted que las imágenes que se utilizaron en la presentación del spot 
televisivo "Cóndor Mendoza pide disculpas" ayudaron a comprender el mensaje? 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo  
e) Muy en desacuerdo 
 
 
 
 
60 
 
7.  ¿El mensaje del spot televisivo el "Cóndor Mendoza pide disculpas" le resultó 
sencillo de entender? 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo  
e) Muy en desacuerdo 
8. ¿La intervención del personaje principal fue creíble para la elaboración del mensaje 
en el spot televisivo el “Cóndor Mendoza pide disculpas”? 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo  
e) Muy en desacuerdo 
9. ¿El personaje principal te convenció sobre los beneficios que ofrece la empresa Entel 
en su spot televisivo el “Cóndor Mendoza pide disculpas”? 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo  
e) Muy en desacuerdo 
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10. ¿Le convenció los beneficios del mensaje publicitario que se observa en el spot 
televisivo el “Cóndor Mendoza pide disculpas”?  
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo  
e) Muy en desacuerdo 
11. ¿Considera usted que el mensaje del spot televisivo el "Cóndor Mendoza pide 
disculpas" fue algo innovador? 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo  
e) Muy en desacuerdo 
12. ¿Recuerda fácilmente el mensaje del spot televisivo el “Cóndor Mendoza pide 
disculpas” de la empresa Entel”? 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo  
e) Muy en desacuerdo 
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13. ¿Considera usted que hizo algún comentario del mensaje del spot televisivo el 
"Cóndor Mendoza pide disculpas"? 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo  
e) Muy en desacuerdo 
 
14. ¿Considera usted la importancia de las repeticiones para su agrado del spot televisivo 
el “Cóndor Mendoza pide disculpas”? 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo  
e) Muy en desacuerdo 
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